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概 要

これまで考えられてきたサービス品質（��������）モデルに日本独自
の概念である「おもてなしの精神」を導入することで，モデルの拡張を図っ
た。 この「おもてなしの精神」を表現するおもてなしの精神指数を用いるこ
とで，おもてなしの精神が ��������を有意に説明し，��������が顧
客満足及び品質評価を有意に説明する構造を共分散構造分析を用いて明らか
にした。
また，ファーストフード店と行きつけの店とではおもてなしの精神指数，

��������，顧客満足及び品質評価の関係の違いが明らかとなり，消費者が
満足を感じる点が異なることが示された。
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� はじめに―目的について

��� 目的

本稿が目的とするのは顧客満足が形成される要因の検討である。具体的に述べ
ると，サービスを提供される際にどのようにして顧客満足が形成されるかという
ことに焦点を当てている。つまり，何が顧客満足を形成する要因となっているか
を検討するものである。
また，本稿ではサービスをレストランなどの飲食店でのものと限定している。そ

のようなサービスの提供の場合，製品 	≠商品�の質と接客の質が商品の質となる
と考える。つまり，接客が商品としての価値を持っている。私はこのサービスの
提供過程に人的な要素�が大きな役割を果たすと考えている。この人的な要素をこ
れまでのサービス品質 	
��� !� �"#� $%�の概念に日本的な要素 	＝おもてなしの精
神�を加え，一般的なモデルとしてではなく，日本により適合したモデルを構築し
ようと試みた。

図 �& 本稿の概念図

��� 消費者の満足とそれにともなう行動

本稿では，顧客満足について考えていく。消費者はどのような商品・サービス
を得る際にも，何らかの満足／不満足を感じる。そして，その満足／不満足を考
慮して次の行動を起こす。そのため，メーカーやサービス主体者はどのように消
費者が満足／不満足を感じているかということに興味があり，様々な調査やヒア
リングを行ったり，顧客を知る方法を模索したりしている。

�本稿では”おもてなし”とした。後述する。
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��� 期待，満足，事後行動について

消費者の再購買行動はどのようにして起こるのか。再購買行動を説明する際に
顧客満足を使うことが可能であるし，また，研究も進められてきた。また，顧客
の満足度を測るために，様々な調査が行われている。たとえば，'
 	'"($�)��


#$ (*#!$ �+）調査や�
	� ($��% 
,�--���調査といわれるものである。
なぜ，このような調査が必要であるかというと，消費者はその感じた満足度に

応じて，次の行動を決定しているからである。期待の確認／不確認モデル .�/ に
よって知覚された期待と結果とのギャップによって，満足と不満足を形成し，多く
の場合，不満足の場合に行動をとる。その不満足後の行動を「建設的／破壊的」軸
及び「能動的／受動的」軸の �軸で分類したのがファレル 	0��#������である .�/ 。

��� 研究に加えた日本らしさ―「おもてなしの精神」

また，この分析研究では日本であるということに重点を置いたものとした。消
費者の欲求を満たす上で，消費者の背景を考える必要が多くの場合あると考えた
からである。特に今回の研究では「食」をあつかった点からも，消費者の社会的
文化的背景をモデルに反映させる必要性があると考える。
そういった点から日本らしさという部分について，以下の点を考慮した。日本

と諸外国を分ける特徴の �つに「おもてなしの精神」があると思われる。多くの
国々は歴史的に隣接する国々からの干渉を受ける関係で，交渉の能力を発達させ
てきた。一方，日本は海に囲まれている地理的な要因や，歴史的背景として「鎖
国」をしていたことがあり，協調することを重視する傾向にある。
このことはサービスについても影響していると考えられる。それが「おもてな

しの精神」である。一般的にサービスとは適当な料金の対価として行われるもの
である。他方，「おもてなしの精神」が働く場合，対価以上に関わる者の関係性や，
無償の奉仕としてサービスが行われる。例えば，消費者側が「適当にみつくろっ
てくれ」というような注文を行うことなどである。この場合は，サービス提供者
とサービス享受者の間の関係性 	信頼関係�が影響している。
このようなサービスと対価といった �項対立の概念から，相手を思いやる気持

ちを重視した研究を行おうと考えた。そのため，関係性を重視した上で行われる
サービスや，相手を思いやる行為として無償で行われるサービスを標的とした研
究を行った。

�
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図 �& 本稿が想定する取引関係の概念図

� これまでの研究

��� サービス・マーケティングおよびホスピタリティマーケティン
グに関して

無形財を扱う広義のサービス・マーケティング研究は ����年の『マーケティン
グの拡張』（コトラー 	��1�$���� とレビィ	
�2����%�）の発表によって形成されて
いった。このころ，コトラーの主張には，既に“ホスピタリティ的なもの”に対
してマーケティングを適用していこうという思想が含まれていたのである。
伝統的マーケティングにおいては，従業員は直接マーケティングの“標的”には

ならない。一方，サービス・マーケティングにおいては，従業員はサービスの消
費に参加する内部顧客として，本来の顧客と同様に、その枠組みの中心に位置付
けられるのである。つまり，顧客とサービス提供者との対話のプロセスにおいて，
顧客はサービスの生産に参加し，サービス提供者はサービスの消費に参加するの
である。このことは，顧客のニーズを満たすサービス提供が顧客とサービス提供
者の協働的な相互作用関係において生産され，そして消費されるのである。
そのため，サッサー 	3���
#((���とアルベイト 	
�����4� $�は，����年に「サー

ビス企業 は成功するために顧客にサービスを売り込む前にまず，従業員に職務 を
売り込まなくてはならない」ということを主張し，顧客とサービス提供者の関係
性の重要性を説いている。
サービスとホスピタリティについて区別するとすれば，その語源を考えること

で理解できる。サービスとはラテン語で「奴隷の」を意味する「(���"(」という単
語から派生したもので，一方，ホスピタリティはラテン語で「客人の保護者」を
意味する「,�(-�(」という単語から派生した。このことから，この �つの概念を簡
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単に表現すると，サービスは顧客とサービス提供者の対価を予定されたものであ
り，ホスピタリティは客人と主人との間の相互性を持つものである。

��� サービス・マーケティング・ミックス―��＋��

サービスマーケティングを考えるに当たっては，マーケティングミックス��(の
他にさらに �つの�を加えたサービス・マーケティング・ミックスとしての ��(を
考える必要性がある .�/ 。

�� ����"!$：サービス製品

�� �� !�：サービス価格

�� ��#!�：サービス・チャネル

�� ���)�$ �+：サービス・プロモーション

�� ���-��：サービス・ピープル

�� �,%( !#� �� ��+!�：サービス・フィジカル・エビデンス

�� ���!�((：サービス・プロセス

サービス提供者を考慮する必要性が認識されている。同時に，消費者がサービス
を受ける状況・環境やそのプロセスにも注目すべきである。

��� サービス・クオリティ・モデル ���	
��� ������

サービス品質を測る尺度としては，パラシュラマン 	���#�#("�#)#+�，ザイスハ
ムル 	���5� $,#)��，ベリー 	����6���%�のサービス・クオリティ・モデル 	
��� !�

�"#� $% �����：
������モデル�が基礎となって研究が進められてきた。サー
ビス・クオリティ・モデルにおけるサービス尺度は次の �つの尺度によって測ら
れる。

�� 有形性・可視性 	$#+7 4���

物理的な設備や従業員などの外見

�� 信頼性 	��� #4 � $%�

顧客と約束されたサービスを正確に提供する能力

�� 応対・反応性 	��(-�+( ��+�((�

顧客を助け，迅速にサービスを提供しようとする意思

�



�� 保証・確実性 	#(("�#+!��

従業員の知識や礼儀正しさ，信頼や自信を伝える能力

�� 共感 	�)-#$,%�

顧客への気遣い・配慮や個々の顧客に払う注意

の �つである。この尺度を用いて，サービスの品質について推し量ることができ
る。また，パラシュラマンらはサービス・クオリティ・ギャップとして �つのギャッ
プを指摘している。

�� 消費者の期待とマネジメントの知覚ギャップ

�� マネジメントの知覚とサービスのクオリティ仕様とのギャップ

�� サービス・クオリティ仕様とサービス提供者とのギャップ

�� サービス提供と外部コミュニケーションとのギャップ

�� 知覚されたサービスと期待されたサービスとのギャップ

�



� 仮説
これまでのパラシュラマンらの研究ではあくまでサービスと対価という �項対

立の関係の上で議論が進められてきた。本研究では，さらに無償のおもてなしの
概念を導入し，モデルを拡張しようと考える。
しかしながら，民間の調査の結果から，飲食店におけるサービス品質の重要度は

他の第 �次産業に比べて低く，食品などの安全性が重要視される傾向にある .�8 �/

。また，根本らの実証研究の結果からはエンターテインメント産業においてサー
ビス品質と顧客満足の関係が示されている .�/ 。
したがって，日本においても上記の 
������モデルは有効であり，かつ，お

もてなしの精神の概念を導入することでモデルの拡張を行える余地があると思わ
れる。また，飲食店については消費者の関係性を重視する上でファーストフード
店のようなサービス品質の均一性が店内マニュアルによって整えられているもの
と，より消費者と店員とのコミュニケーションが期待できる「行きつけの店」と
の �タイプのモデルを考えることで双方の強み・弱みを確認し，顧客満足を形成
する構造を理解できるはずである。
本研究では，原則的に 
������モデルを原型として考えている。サービス

品質とおもてなしの精神指数に相関関係があるものとして検証することとした。

おもてなしの精神指数の定義 本稿がいう「おもてなしの精神指数」とはその店
の顧客に対する製品による個別の対応と接客による個別の対応のサービス提供者
による実施状況と，顧客の注文以上のサービスの実施状況を測る尺度である。こ
こでいう，「注文以上のサービス」とは商品の価格には直接計上されないサービス
を指す。例えば，店員が顧客のことや顧客の好みを覚えてそれに見あった商品を
提供する際などである。店員がある顧客の好みを覚えていて，その顧客が薄味好
きであるといったことに対応して提供する場合，この「顧客の好みを記憶してい
ること」を注文以上のサービスとする。
「注文以上のサービス」においては，そのサービスに対してサービス提供者が

顧客に対価 	サービス料�を要求しない。つまり，おもてなしは顧客との関係性を
維持するために行われる無償のサービスといいかえられる。これは顧客個々に対
応しており，ワン・トゥー・ワン・マーケティング 	9+� $� 9+� �#�:�$ +7�の側
面も有している。
また，
������モデルとの関係からいうと，おもてなしの精神は極々個人に

対する行為であり，サービス品質の対象は顧客群である。つまり，「サービス品質」
によって測られるサービスはその店に訪れる顧客全体に対するサービスの評価で
あり，「おもてなしの精神指数」によって測られるサービスはその店に訪れる消費
者自身に行われたサービスの評価に当たる。
加えて，
������とおもてなしの精神指数の違いを強調すると，両者の違

いはマニュアルなどでコントロールできるか否かという観点で示すことができる。

�
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図 �& 
������とおもてなしの精神の違い


������の場合は社内マニュアル及び経営方針によって制御可能なものを扱っ
ている。例えば，接客マナーなどを全社的に制御することは可能であるので，そ
の制御されたサービスについての尺度と捉えられる。
一方，おもてなしの精神指数では，各サービス提供者の努力の度合いを各消費

者がどのように感じ，それをどの程度評価しているかを測定している。例えば

� 
���：店員は顧客 �人 �人に対応してくれる。

� 9��：店員があなたのことを覚えてくれている。

という �つの質問�を見ると，
������では顧客は誰であれサービス提供者は
�人 �人に対応していることを測定しているが，おもてなしの精神指数では顧客と
はつまり被験者のことのみを指し，自分のことに対する対応（＝サービス）につ
いて測定している。前者の場合，接客マニュアルなどを通して，（顧客は誰であれ）
�人 �人対応することを支持することはできるが，後者の場合のように，顧客自身
にサービスの個別性を感じさせることをコントロールするのは難しい。したがっ
て，
������は制御可能なサービスの測定尺度で，おもてなしの精神指数は制
御の困難なサービスの尺度と表現できる。
そのため，本論では以上の観点から以下の仮説を設定する。
仮説

顧客満足はサービス品質とおもてなしの精神指数に影響を受ける。
また，その構造はサービス品質がマニュアルによって均一になっているものと，
コミュニケーションが活発に行われるものとでは異なっている。

�詳しい設問項目は巻末の付録：質問票を参照。
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そのため，
������の各要素についても，顧客自身に行われたものかそれと
も顧客群に対して行われたものかを区別して考えることができる。つまり，本稿
の仮説は以下のように言い換えることも可能である。
仮説の解釈

顧客満足に影響を与えるサービス品質はおもてなしの精神指数に影響を受ける。
顧客全体に対して行われるサービスへの実施状況の評価は個別に行われるサー
ビスの実施状況の評価に影響を受ける。ここで，顧客全体に対して行われる
サービスへの実施状況の評価はサービス品質 	
�������によって測られ，
個別に行われるサービスの実施状況の評価はおもてなしの精神指数によって測
られる。

したがって，個々の顧客に対して行われる無償のサービス 	＝おもてなし�によっ
て顧客全体に対するサービスの評価が向上すると考えている。わかりやすくいう
と，おもてなしは �サービス提供者のサービスに対する評価であり，サービス品
質はサービス提供者達のサービスに対する評価である。拡大解釈すれば，個々の
サービス提供者の応対 �つでその企業 	店舗�の印象に影響を及ぼすというもので
ある。が，本稿ではそこまでは踏み込まない。
また，ここでサービス品質とサービス品質の評価の違いを説明すると，サービ

ス品質（
������）はサービスの実施状況であり，サービス品質の評価はその
サービス品質に対する主観的評価である。例えば，
������の尺度の �つであ
る有形性のうち，「設備」に関わる質問項目として，「設備が最新である」という質
問を考える。その質問はある店舗に対しては �つの回答が得られるが，その設備
に対して好きか否かは各消費者によって異なると思われる。その観点で，�つの項
目を区別して考えることができる。

補仮説の設定 また，今回の分析対象が学生�であることをふまえ，新たな補仮説
を設定した。
補仮説 �

顧客満足，サービス品質の評価，おもてなしの精神指数，サービス品質のいず
れもが，就労経験によって影響を受ける。

つまり，各指標の性向�が形成されるのは，各人の就労経験に基づくサービス観
による，というものである。これは，大学生が一般消費者とは異なり，就労経験
のある者と無い者とが混在する点を重視したものである。
就労経験がある場合，サービス行為自体やサービス提供者に対する目が養われ

るため，サービスなどに対する評価が就労経験の無い者に比べて変化することが
見込まれる。したがって，大学生のように就労経験によって社会経験を積むこと

�主に大学 �年生であった。
�サービスの善し悪しに敏感であるとか，顧客満足が高水準の傾向にあるとか。
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によってサービスなどに対する評価が変化することを確認する。この補仮説は調
査対象が大学生であるのでその部分に焦点を当てたものである。
また，それに関してもう �つ補仮説を用意した。
補仮説 �

顧客満足，サービス品質の評価，おもてなしの精神指数，サービス品質のいず
れもが，就労経験の期間の長さによって影響を受ける。

こちらの補仮説は経験の有無だけでなく，経験していた期間によっても変化を
起こすことを確認するものである。アルバイトによって働く側に立ち，サービス
に対する目が肥えて，結果として評価が辛口になると予想している。これは極め
て主観的な推測であるので，妥当性があるとは考えにくいが，少なくとも，働く
側に立てば評価に何らかの変化が見込めるであろう。
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� 分析

��� モデルについて

仮説に基づいて次のモデル（図 �）を考えた。

図 �& フルモデルのパス図

顧客満足と提供されたサービス品質の評価に対して，サービス品質とおもてな
しの精神指数が影響を与えると考える。また，本稿では以下の �モデル（図 � 及
び図 � ）についても検証を行った。

図 �& 
������モデルのパス図
図 �& おもてなしの精神指数モデルのパ
ス図

上記のサービス品質（
������）については以下の図のような構成になって
いる（図 � ）。

図 �& 
������モデルについて

��� 指標について

モデルに用いた指標の定義については以下の通りである。

�� 
������モデル部分

��



	#� 有形性

有形性を表す指標として，�項目の質問を用意した。

	4� 信頼性

信頼性を表す指標として，�項目の質問を用意した。

	!� 反応性

反応性を表す指標として，�項目の質問を用意した。

	�� 確実性

確実性を表す指標として，�項目の質問を用意した。

	�� 共感

共感を表す指標として，�項目の質問を用意した。

�� おもてなしの精神指数モデル部分

無償の奉仕や顧客とサービス提供者のコミュニケーションを表す �つの設問
を用意した。�項目については以下の通り。

� その店は常にあなたの好みに応じたサービスをする。

� その店は何も言わなくともおすすめの品を用意できる。

� その店は時々サプライズなサービスをしてくる。

� その店は最大限の努力でもてなしてくれる。

� 店員があなたの個人的な話を聞いてくれる。

� 店員があなたのことを覚えてくれている。

� 店員に親近感がある。

� 店員にお任せで注文ができる。

�� 就労経験

ファーストフード店や行きつけの店について働いた経験を元に知り得る事柄
について �つの設問を用意した。

また，飲食店にこだわらずアルバイト経験についてその職種と期間について
自由記述で尋ねた。

�� サービス品質への評価

サービス品質への評価を表す �つの設問を用意した。

�� 顧客満足

顧客満足を表す �つの設問を用意した。
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��� 調査について

����� 調査の概要

調査の概要を以下に示す。

� 調査対象：慶應義塾大学商学部の授業『商業学』受講の学生

� 調査実施主体：濱岡豊研究会所属のゼミ生 �人による共同調査

� 有効回答数：��サンプル

����� 予備分析

主要項目についての単純集計を以下に示す。サンプルの概要については

� 男女比：男性 ��％，女性 ��％

� 年齢：平均 ����歳

回答されたファーストフード店は以下の表の通り（表 �）。また，その店を訪れ
る頻度は以下の表の通り（表 �）。

表 �& 回答されたファーストフード店

表 �& 回答されたファーストフード店の来
店頻度
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次いで，回答された行きつけの店は以下の表の通り（表 �）。また，その店を訪
れる頻度は以下の表の通り（表 �）。

表 �& 回答された行きつけの店

表 �& 回答された行きつ
けの店の来店頻度
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ファーストフード店と行きつけの店について，各尺度の平均値及び標準偏差は
以下の表の通り（表 � 及び表 � ）。なお，各設問は �段階リッカート尺度を用いて
質問した。�を最も当てはまらない 	設備でいえば最も整っていない）で，�を最
も当てはまる 	設備でいえば最高の設備を有している�である。

表

�&


�
�

�
�
�
�

の
各
指
標
に
つ
い
て
の
単
純
集
計
表
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同様に，サービス品質以外の指標についても以下の表の通り。
また，今回考えた「おもてなしの精神指数」が他の指標 	特に 
������モデ

ルの各指標�と別次元であるかを確認するために確認するために探索的因子分析を
行った（ファーストフード店のものについては表 �で行きつけの店のものについ
ては表 � ）。ファーストフード店の場合は
������モデルの各指標と別次元で
あったが，行きつけの店の場合には別次元ではなかった。

表

�&

探
索
的
因
子
分
析
：
フ
ァ
ー
ス
ト
フ
ー
ド
店
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表 �& 探索的因子分析：行きつけの店

各指標の相関を確認するために相関係数を求めたところ以下のようになった（表
�� 及び表 ��）。各指標については複数の質問項目があったが，クロンバックの �

係数をとったところ，それぞれ高い値になっていたので単純に各項目毎に合算し，
それらの相関係数をとった（表 � 及び表 ��）。
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表 �& �係数（ファーストフード店） 表 ��& �係数（行きつけの店）

表 ��& 相関行列（ファーストフード店）

表 ��& 相関行列（行きつけの店）

��� 分析結果

分析結果は以下のようになった。なお，仮説モデルの検証には共分散構造モデ
ルを考慮した。しかし，サンプル数が ��と少ないため解釈には注意が必要である。
また，統計処理については統計言語��を用いた。

����� ファーストフード店について

ファーストフード店についての分析結果である。
�� ������	
��� ��� ���
 ������� �� � �������� ��� �������
��� ��� ����������� ��
�

	������ �  ��������� ��� !���������� �
	�����" #�����" �������� $!%& ��'����(��)��" *�+
,��	�--...���	��/��������
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�� 
������モデル

ファーストフード店についての 
������モデルの検定結果は以下のパス
図の通りになる（図 �）。

図 �& 推定されたファーストフード店の 
������モデル

この結果を見ると，ファーストフードのサービスに関して，次のことが言え
る。サービス品質は顧客満足，サービス品質の評価に対して，正の影響を与
えることが見て取れ，根本らが行ったエンターテインメント産業における研
究と同様に，ファーストフード店のサービスにおいてもこのモデルは有効で
あることが確認された。

また，この結果をより詳しく見ると，サービス品質が影響しているのは，信
頼性，反応性，有形性である。これは，チェーン店でもコントロールしやす
い項目である。一方，共感や，確実性はサービス品質に対して影響を表すパ
ス係数は統計的に支持されなかった。

サービス品質から顧客満足・サービス品質の評価に対するパスについては，
サービス品質の評価に対するパスの方に対してより強く影響しているようで
ある。
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�� おもてなしモデル

ファーストフード店についてのおもてなしモデルの検定結果は以下のパス図
の通りになる（図 �）。

図 �& 推定されたファーストフード店のおもてなしモデル

ファーストフード店でのおもてなしについては，顧客満足・サービス品質の
評価に対して正の影響を及ぼすことが分かった。顧客満足やサービス品質の
評価を高めるために，おもてなしを行う有効性が示された。

�� フルモデル

ファーストフード店についてのフルモデルの検定結果は以下のパス図の通り
になる（図 ��）。

ファーストフード店におけるフルモデルの検定結果をみると，
������

モデルのときよりも，顧客満足・サービス品質の評価へのサービス品質から
のパス係数がともに小さくなっている。また，おもてなしが高まればサービ
ス品質を向上することができることも分かった。

����� いきつけの飲食店について

行きつけの飲食店についての分析結果である。

�� 
������モデル

行きつけの店に対して行った 
������モデルの検定結果はモデルが不安
定なため推定されなかった。

�� おもてなしモデル

行きつけの店に対して行ったおもてなしモデルの検定結果はモデルが不安定
なため推定されなかった。
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図 ��& 推定されたファーストフード店のフルモデル

�� フルモデル

いきつけの店についてのフルモデルの検定結果は以下のパス図の通りになる
（図 ��）。

いきつけの店については，おもてなしを向上することがサービス品質の向上
につながり，顧客満足・サービス品質の評価の向上につながっている。サー
ビス品質から影響を受けるものは信頼性，共感，有形性である。このうち，
有形性は他の �つと比べてちいさな影響を受けている。
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図 ��& 推定されたいきつけの店のフルモデル

����� モデルの評価指標

各モデルの当てはまり等は以下の表の通り（表 �� ）。この表を見ると，モデル
のあてはまりはフルモデルでもやや低下してしまう結果となったが，6�'につい
ては大幅に向上している。

����� 補仮説 �について

単純集計表（表 � 及び表 �）を見ると，就労経験が各指標の評価に影響を及ぼ
しているように見えるのであるが，ファーストフード店での就労経験者がサンプ
ル ��人中 �人と少ないため，平均の差の検定等の検定は行っていない。ここでは，
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表 ��& ���及び情報量基準

ファーストフード店 いきつけの店

������モデル おもてなしモデル フルモデル フルモデル

��� ������� ������� ������� �������

���� ������� ������� ������ �������

6�' ;���� ;������ ;������ ;������

就労経験による評価の影響力については次回への課題とする。仮にこの経験者 �人
対未経験者 ��人で差があったという結果（＝就労経験による影響の存在）が示せ
たとしても，それが常に成り立つものとは思えないためである。
また，相関係数（表 �� 及び表 �� ）を見ると，就労経験の各指標との相関がほ

とんど無いため，仮説を確認することは難しいと思われる。ただし，ファースト
フード店の場合は他の指標と正の相関がある傾向にあり，行きつけの店の場合に
は他の指標と負の相関がある傾向にある。このことは，就労経験と評価指標・飲
食店の種類との関係があるかもしれない部分である。
補仮説 �，就労経験による評価への影響は未確認。次回以降への要検討材料と

する。

����� 補仮説 �について

各指標とアルバイト期間�との関係を単回帰分析によって確認した（表 �� ）。

表 ��& 単回帰分析の結果表
ファーストフード店 行きつけの店

変数名 回帰係数 -―値 変数名 回帰係数 -―値
サービス品質全体 ;�����;�� ����� サービス品質全体 �����;�� �����

顧客満足 ;�����;�� ����� 顧客満足 �����;�� �����

品質評価 ;�����;�� ����� 品質評価 �����;�� �����

おもてなし ;�����;�� ����� おもてなし �����;�� �����

単回帰分析の結果，アルバイト期間の長さ�と各指標の間に関係は統計的には確
認されなかった。しかし，補仮説 �のときと同様に，回帰係数の正負がファースト
フード店の場合といきつけの店の場合とでは逆になっている。
この点についても，要再検討と思われる。
�就労経験の期間として
�複数のアルバイトを行っている者は全てのアルバイト期間を合算した。
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� 考察
分析結果を受けて考察を以下に記す。なお，モデルのあてはまりと6�'を考慮

して，今回は最良のモデルとして，
������モデルの各指標及びおもてなしの
精神指数を考慮したフルモデルを採用する。
仮説を再掲する。
仮説

顧客満足はサービス品質とおもてなしの精神指数に影響を受ける。
また，その構造はサービス品質がマニュアルによって均一になっているものと，
コミュニケーションが活発に行われるものとでは異なっている。

仮説については，ファーストフード店の場合といきつけの店の場合双方ともに
支持された。両者とも，顧客満足に対しておもてなしの精神指数は正の影響力を
持っている。

��� ファーストフード店について

おもてなしの精神指数を導入することで，
������モデルよりも，サービス
品質から出るパス係数が全て小さくなっている。おもてなしの精神指数を導入す
ることで，サービス品質からの影響力に変化があったといえる。しかし，下げ幅
は大きくなく �割低下程度であるので，おもてなしの精神指数を導入しても大幅
な変化は見られない。
したがって，依然として有形性をはじめとした 
������モデルの指標に従っ

たサービス向上が有効であると言える。

��� いきつけの店について

まず，
������モデルの部分では，サービス品質から影響を受けるのは影響
を大きく受ける順に共感，信頼性，有形性である。いきつけの店では，サービス
品質は共感といった対話やコミュニケーションの重要性が高い要素に対して大き
く影響している。有形性はいきつけの店においても，影響を受けているが，最も
影響が小さい要素である。
おもてなしの精神指数については，サービス品質へのパス係数が他のどの要素

間のパス係数よりも大きく，フルモデルにおいてもっとも強い影響力のある要素
であるといえる。また，サービス品質から顧客満足・サービス品質の評価へのパ
ス係数を見ると，同程度の影響であることが分かる。このことは，サービス品質
の影響が顧客満足へもサービス品質の評価へも同じ影響力を持っていることを示
している。いきつけの店においては，サービス品質の向上が顧客満足へもサービ
ス品質の評価へも等しく影響する。
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したがって，いきつけの店におけるフルモデルの検討からは，いきつけの店と
なる場合，共感といったサービスにおけるプラスアルファの部分の評価が必要で
あり，また，おもてなしの精神指数の影響を強く受ける点からも，対話やコミュニ
ケーションの重要性が確認された。

��� �つの違いについて

ファーストフード店といきつけの店との違いを上記のモデルの比較から考えて
みる。
まず，サービス品質から影響を受ける要素の違いがある。ファーストフード店

の場合は，より公的なものが重視されている。例えば，有形性や信頼性や反応性
はファーストフード店ではコントロールされやすい部分である。一方，いきつけ
の店では，共感といった部分が大きく影響を受けている。つまり，いきつけの店
では，店員との対話やコミュニケーションの重要性があることが言える。


������モデル部分については，関わる要素が異なっているため，顧客満足
やサービス品質の評価の向上を図る際には注意しなければならない。
続いて，おもてなしの精神指数についてであるが，�モデルを見ると，他の要素

との関係性が挙げられる。ファーストフード店の場合，サービス品質からサービ
ス品質の評価へのパス係数とおもてなしの精神指数から，サービス品質へのパス
係数は �対 �の関係であるが，いきつけの店の場合，その比率は逆である。おもて
なしの精神指数からサービス品質の評価への影響力は両モデルでは同程度である
が，その関係性が重要である。
つまり，満足度を形成する上で，両要素（サービス品質及びおもてなしの精神指

数）が構造として異なっているので，経営者はその点を見誤ってはいけないので
ある。実際に，おもてなしの精神指数の影響によって，
������モデルの内，
共感というようなコミュニケーションの重要な要素が強調されているのである。

��� 補仮説 �及び�について

補仮説 �及び補仮説 �の双方は棄却される結果となった。この結果は，質問紙設
定に問題があったことが考えられる。両補仮説は，就労経験を正しく聞き取る質
問項目を設定しなければならないが，それが完備されなかったと思われる。とい
うのは，就労経験による知識については，当該ファーストフード店及びいきつけ
の店に対するものしか設定しておらず，就労一般に対する質問ではなかった。し
たがって，その �店での就労経験者は僅か �名しかおらず，検定にかけるにはいた
らなかった。
しかしながら，それを考慮せずにあえていえば，就労経験によって各指標に影

響があることは確認できなかったが，ファーストフード店・いきつけの店の違い
によって，就労経験による各指標への振る舞いが異なっているように見受けられ
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た。就労経験による影響というのはもしかするとあるのかもしれない，その一方
で，それ以上に店の違いが大きく関係していると考える方が自然であるように感
じる。
いづれにしても，就労経験もまた何らかの影響を与える可能性は再度検討する

必要性を感じる。

��� 最後に提案

最後に分析・考察を受けて提言する。
顧客に支持され，リピーターを多く抱えるようないきつけの店となるにはおも

てなしの精神が必要である。が，一方で，そのようなサービスの提供は，ファー
ストフード店のように均質に整えられただけのサービスの提供では実現できない。
対話や顧客従業員間のコミュニケーションを通して，お互いの関係（信頼関係）を
築いていかないと，
������モデルの構造をファーストフード店型からいきつ
けの店型へと移行することができない。
また，ファーストフード店型の顧客満足形成構造では，おもてなしはさして必

要とされているわけではない。より安全で正確な商品・サービスのデリバリーこ
そが最重要課題であり，それを怠れば満足度を上げることができない。
その傍ら，いきつけの店型の顧客満足形成構造では，おもてなしはとても重要

である。正確な商品のデリバリーは勿論重要であるが，それ以上に顧客と築く関
係が重要である。満足度に直接反映される影響力は小さくなるものの，サービス
品質の感度を上げることで，いわば「通の人」を作ることができるし，その店に
とって重要なリピーターを作り出していける。
このようなファーストフード店といきつけの店との違いは店舗と消費者の間の

関係性に依っていると思われる。日本の場合，アメリカの社会よりも固定したコ
ミットメント関係が社会全体で占める重要性が大きい（.�/が詳しい）ということ
が現れているものと思われる。つまり，いきつけの店では消費者はすでにその店
の関係者となっており，他の消費者とは隔たりのあるものになっている。この消費
者の間の差異がサービス提供者からのサービスの質に影響を及ぼし，同様に，消
費者におけるサービスの評価に影響を及ぼしていると思われる。そのような，関
係者の扱いが異なる点，また，関係者の扱いが異なる点を重視する点がいわば日
本的な側面の �つでもある。
もし，飲食店を経営するならば，地域密着型の商圏の限られた店舗の場合，地

域の顧客（というよりむしろ地域住民と呼ぶべきか）と密で良好な関係を築くよ
うにコミュニケーション戦略をとるべきである。そうでなければ，全国展開し均
質で正確なサービス品質を提供できるような正確に完全に管理された飲食店を形
成するかである。
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